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(2) 消費者行動研究の新展開（以下富大経済論集第36巻第l号及び本
号）
態度の研究を除き，最も多くの研究を導いたのが消費者情報処理に関する研
究である。消費者が環境からの情報投入を受容し，意志決定の統合的な部分と
してこのような情報を何らかのルールによって処理するというのがこのアプロ
ーチの基本的な着想である。こうした着想は， Newell=Show= Simonの問題
解決に関する初期の研究に強く影響されたHainesやBettmanによって初めて
この分野に導入されたものである。
初期の研究では，情報処理は，意思決定を行なうための情報の操作として説
明されるに過ぎなかった。ここで，情報はある刺激について知覚された多次元
的な属性の集合を意味し，情報内容が対象×属性のマトリックスから概念化さ
れることを示している。また，この操作は，こうしたマトリックスが消費者に
よって操作される仕方をさし，選択基準の設定，属性次元の統合，対象の選択
などを含むものとされる。しかし，その後，記憶に関する研究の進展に伴って
記憶要因が導入され，それが中心的な位置を占めるに至ると，このアプローチ
(1) A.Newell, J.C.Show, and H.A.Simon，“Elements of a Theory of Human Problem 
Solving，＇’ Psychological Review, 65 (May.1958), pp.151・166
(2) G.H.Haines，“Information and Consumer Behavior，” Working paper series 6908. 
Graduate School of Management, Univ. of Rochester, 1969. M.Alexis, G.H.Haines, and 
L.Simon, 
ing and the New Science of Planning. Proceedings of the AMA Fall Conference, 1969, 
pp.197-205. 
(3) JR.Bettman，“Information Processing Models of Consumer Behavior，” Journal of 
Marketing Research, Vol.7 (Aug.1970), pp.370・376.
(4) R.W.Chestnut, and ].Jacoby，“Consumer Information Processing: Emerging Theory 
and Findings，” in A.G.Woodside, J.N.Sheth, and P.D.Bennett, eds., Consumer and 
Industrial Buying Behavior, 1977, pp.121-122. 
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は一層精練化されたものとして展開されるようになる。このアプローチによ
れ＆情報（あるいは刺激）は，まず感覚登録器（sensoryregister）を介して
短期記憶（short-termmemory; STM）に入り，そこで記憶素子，イメージ，
および対象－属性関係に符号化され，リハーサルのような何らかの処理努力に
よって長期記憶 (long-termmemory; LTM）に転送される。 LTMは，価格・
品質情報，広告，以前の学習，製品や，代替案の比較方法を示す選択ヒューリ
スティックス（以下，ヒューリスティックスとする）についての体験などから
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(5) H.HJ仁assarjian,
630. 
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構成される。意思決定が必要とされると，この感覚登録器から LTMに入った
情報は以前の認知作用の痕跡を検索し始める。こうした痕跡はこの新しい手掛
り刺激と相互に作用し合い，何らかの方法で加重され，そこで生れた新たな意
思決定がある行動反応をとるように指示することになるという。
こうした情報処理アプローチの焦点は，消費者を限られた情報処理能力に対
処しようとする能動的な問題解決者と見なし，主として製品購買や銘柄選択の
ような，意思決定で採用されるヒューリスティックスや目標達成手続きに関わ
る諸現象を理解するところにあるといえよう。情報処理の研究は，情報取得と
情報統合という 2つの領域に大別される。第1図に示されるように，情報取得
(6）消費者情報処理の研究では，次のようなデータの収集・分析法が強調されている。例え
ば，次を参照。 Bettman,op.cit.,pp.195・201.J.R.Bettman，“Data Collection and Analysis 
Approaches for Studying Consumer Information Processing，＇’ Advances in Consumer 
Research, V ol.4, 1977, pp.342-348. 
( 1）プロトコール法：被験者は，実際の購買あるいは実験室の状況で選択をしている過程で
感じたことを発語するように求められ，プロトコールと呼ばれる言葉の記録が引き出さ
れる。このプロトコールの分析によって情報の使われ方が明らかにされる。
( 2）情報モニアリング法：被験者は，行と列がそれぞれ銘柄と属性を示すマトリックス形式
の情報表示板を呈示され，マトリックスの各セルに配置された情報カードを自由に選ん
だ後に，銘柄を選択するように求められる。この選択された情報カードの系列から情報の
取得順序が確かめられる。
( 3）眼球運動分析法：被験者は，前面のスクリーンに銘柄と属性を組合わせた情報を呈示さ
れ，彼等の実際の目の動きがアイカメラなどの装置を利用して記録される。このデータが
眼球定着の系列ノTターンを探すために検討される。
( 4）反応時間分析法：被験者が刺激を呈示されてから反応するまでに要した時間がデータ
として収集される。時間の測定には，タキストコープやストップ・ウオッチが使われる。
こうした時間は，反応（課題）の完了に費やされた情報処理努力の量を反映するものと想
定されている。
この稿では，情報処理研究の枠組に関わる研究成果をサーベイするという観点から，こ
うした方法を採用した研究だけでなく，伝統的な方法に基づく研究も取上げられる。
(7) W.L.Wilkie. Consumer Behavior. 1986. p.83. pp.92・93.
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は，消費者が選択に必要な情報をどのように，あるいはなぜ取得するかに焦点
を合わせ，外部刺激と感覚登録器・短期記憶との聞の情報フローを明らかにし
ようとするものであり，情報統合は，購買意思決定において消費者がどのよう
に情報を結合あるいは統合するかに焦点を当てるもので，短期記憶と長期記憶
との聞の情報フローを明らかにしようとする領域を示す。発展後期における情
報処理研究では，その重点が大きく情報統合の研究から情報取得の研究へと推
移しているため，ここでは，最初に情報統合の研究で注目された主要な成果を
確かめることにしよう。
前述のように，情報処理研究では消費者は限られた情報処理能力しか持たな
いものとされるため，情報統合の研究では，そうした処理限界の性質と共に，
かかる限界に適応するためのヒューリスティックスの幾つかの側面に焦点、が合
わされてきた。 Bettmanによれば，ヒューリスティックスの基本型は構成的な
ものと非構成的なものとに分けられ~）。構成的ヒューリスティックスは，代替
案の比較に必要な手続きが簡潔かつ十分に構成されたもので，代償型と非代償
型とに大別される。前者は，既述の多属性モデルのように，代替案を全体とし
て評価する場合に，ある属性に関する負の評価が他の属性に関する正の評価に
よって代償されるものである。これに対し後者は，ある属性に関する負の評価
が他の属性に関する正の評価によって代償されないもので，ここには，後述さ
れるような合接型，離接型，辞書編纂型，逐次排除型などの多くのヒューリス
ティックスが含まれる。一方，非構成的ヒューリスティックスは，代替案の比
(8）情報処理アプローチの成果をまとめた代表的な文献としては， J.R.Bettman.An Infor-
mation Processing Theory of Consumer Choice. 1979.がある。なお，わが国で消費者情
報処理を扱った研究例としては，小島健司「消費者情報処理アプローチによる広告戦略の策
定と効果測定」『マーケティング・ジャーナJレ』 1981.1 . 51-59ページ，阿部周造「消費者
情報処理の経験的研究」『マーケティング・ジャーナル』 1981.3 . 12-22ページ，杉本徹雄
「消費者情報処理に関する実験的研究」『広告科学』第8集， 1982 1-14ページ等がある。
(9) Bettman, op.cit., P.229. 
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較に要する手続きが構成的ヒューリスティックスより複雑で十分に構成されて
いないもので，後述されるデシジョン・ネットによって表わされるヒューリス
ティックスを示す。以下では，処理限界，ヒューリスティックスの適用，およ
び代替案の比較過程に関する幾つかの研究の潮流を跡付けることにしたい。
人間の情報処理限界としてこれまで計算能力と不確定な事態の判断に伴う限
界が指摘されてきている。しかしながら，消費者研究では主として前者の計算
能力の限界が検討されている。そのなかで特に注目を集めたのは， Jacoby=
Speller= Kohnの情報負荷（informationload）に関する研究である。その後の
議論をおさえるため，彼等の研究をやや詳しくみておくことにしよう。
情報負荷とは，消費者が処理しなければならない刺激の多様性をさし，彼等
の研究では銘柄数と銘柄当りの属性数という情報量が取り上げられている。
Jacoby等は，消費者の銘柄選択決定の正確性に及ぼす情報負荷の影響を研究す
るため， 3 （銘柄数）× 3（銘柄当りの属性情報数）の要因配置法を採用してい
る。ここで各被験者は銘柄数（4' 8あるいは12個）と属性情報数（2' 4あ
るいは6項目）の 9通りの組合わせのいずれか一つを呈示された。なお，それ
ぞれの組合わせで被験者は同一の情報量を提供されたが，そこで利用される特
定の属性次元（ブリーチ含有量，軟化剤含有量，標準使用量，価格などの 6次
元）はランダムに割当てられた。一方，その影響は，選択決定の正確性を中心
に，満足，確実性，錯乱および情報欲求を含む一連のテストから測定された。
この正確性は，次のような手続きによって測定される。（1）各属性次元に関する
理想的銘柄の評価と各銘柄の評価との差を確認する，（2）被験者が各属性に賦与
した重要性スコアによってそれらの差を加重する，（3）各銘柄の加重差を合計す
る。この加重差の合計値が最小となる銘柄（最善の銘柄）が選択される場合，
その選択決定の正確性は高いものとされるD 第1表は，選択決定の正確性が高
(10) J.Jacoby, D.Speller, and D.Kohn，“Brand Choice Behavior as a Function of Informa-
tion Load，“Journal of Marketing Research, Vol.11 (Feb.197 4), pp.63-69. 
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い被験者の数を示し，第2図は，選択決定の正確性と情報負荷総量（銘柄数×
属性情報数）との関係を表わしている。
彼等の主要な発見物は，第1表と第2図に示されるように，（a）銘柄当りの利
用可能な属性情報の数が増大するに従って，被験者の決定の正確性が増加した
こと（第1表）' (b）利用可能な銘柄の数が増大するに従って，決定の正確性の僅
かな低下がみられたこと（第1表）' ( c）’情報負荷総量を得るため，この2つの要
因が結び付けられると（銘柄数×属性情報数），決定の正確性ははじめに増加
し，その後，低下したこと（第2図），の 3点である。
消費者の情報処理限界を含意する情報過負荷 (informationoverload）を支
持する Jacoby等の発見物は，公共政策の主体によって標梼された「情報が多い
ほどベターである」とする見解に対して異議申し立てを示すため，彼等の測定
方法，分析方法などに関して多くの関心を呼び，それらを巡って幾つかの間題
が提起された。例えば， Wilkieは，公共政策の主体や広告主が属性情報数のみ
を統制できるのに対し，消費者は銘柄数の決定に自由選択権を行使できるので，
消費者に及ぽす情報負荷の影響を調べるのであれば，銘柄数ではなく属性次元
情報が操作されるべきであると主張す2。Russo=Krieser= Miyashitaは，政
策的な観点、からは，客観的かつ検証可能な事実が焦点となるべき情報であるけ
れども，消費者の観点、からは，データが理解可能なフォーマットで提供されな
い限り，それは告知的かつ有用な情報とは認め難いものであるとしている。ま
たSummersは， Jacoby等によって用いられた特定属性次元のランダムな決め
方では被験者グループによって異なる情報タイプや属性の重要性を与えること
になるため，観測された反応の差異に関して彼等とは異なる解釈を下しうる可
(lD W.L.Wilkie，“Analysis of Effects of Information Load，＇’ Journal of Marketing 
Research, Vol.11 (N ov.197 4), pp.462・466.
(12) J.E.Russo, G.Krieser, and S. 
ti on，” Journal of Marketing, Vol.39 (Apr.1975), pp.11・19.
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第1表
銘柄当 り 属 ’性 数
属性情報 4 8 12 ヱ
2 2 3 5 10 
4 6 6 5 17 
6 11 8 4 23 
ヱ 19 17 14 
(Jacoby, Speller, and Kohn. p.65) 
第2図
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(Jacoby, Speller, and Kohn. p.66) 
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能性があることを示唆してい2。さらに， Russoは， Jae均等の研究では被験
者によって遂行されるべき選択課題（1/4,1/8，あるいは1/12の選択）が異な
るため，選択の困難度だけでなく，選択の正確性の程度でも差異が生れる点を
U-0 
指摘している。
Scammonは，こうした議論を踏まえて，銘柄数を固定したうえで，属性数（4 
個と 8個の 2つのレベル）と情報フォーマット（特定属性に関する形容詞によ
る表示と割合による表示の2つのレベル）の双方を操作した実験研究を報告し
(15) 
ている。この実験で，被験者はピーナッツ・バターの 2つの銘柄を呈示され，
栄養面ですぐれた銘柄（客観的に良い銘柄）と次回の購買で選好される銘柄（主
観的に良い銘柄）を選択するように求められた。注目すべき結果は，（a）全体で
は，属性情報数が増大しても，栄養面ですぐれた銘柄の選択は増大しなかった
けれども，その情報を受けた実験グループとそれを受けなかった統制グループ
を比較すると，前者のグループですぐれた銘柄の選択が増大したこと，（b）情報
フォーマットに関しては，割合による表示よりも，形容詞的表示の情報を受け
た実験グループで栄養面ですぐれた銘柄の選択が増大したこと，（c）属性数と情
報フォーマットはいずれも次回の購買で選好される銘柄の選択に影響しなかっ
た点である。
このように種々な観点から消費者の情報負荷に関する見解が示されてきた。
ただし，情報過負荷が発生し，それが消費者の選択を妨げるかどうかはなお未
解決の問題である。この問題に関する議論は，その後， Malhotra=Keller= 
(13) J.O.Summers，“Less Information is Better ？” Journal of Marketing R~search, Vol.11 
(N ov.1974), pp.467・468.
(14) J .E.Russo，“More Information is Better: A Reevaluation of Jacoby, Speller, and 
Kohn，” Journal of Consumer Research, Vol.l (Dec.197 4), pp.68・72.
(15) D.L.Scammon，“Information Load and Consumers，” Journal of Consumers Research, 
Vol.4 (Dec.1977), pp.148・155.
(16) N .K.Malhotra，“Information Load and Consumer Decision Making，＇’ Journal of 
Consumer Research, Vol.8 (Mar.1982), pp.419・430
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Stael inなどこれまでとは異なる論者によって展開されている。
ヒューリスティックスに関する初期の研究では，ヒューリスティックスが消
費者によってどのように適用されているかという問題が検討されている。まず，
プロトコール・データのデシジョン・ネットへの展開という研究がみられる。
デシジョン・ネットとは，消費者が最終決定に至るまでの過程を，特定の製品
属性あるいは条件に関するテストを表わす一連の結節点と，このテストの結果
によって採られる処理の順序を示す一連の矢線によって表示したものである。
Bettmanは，二人の主婦の実際の買物出向で得られたプロトコール・データ
に基づき，食料品の選択行動に関するデシジョン・ネット・モデルを提示して
いる。彼は，このモデ、ルで消費者が選択対象の属’性（価格，色合い，重量な
ど），環境の属性（夫あるいは子供の好み，製品の使用経験，口コミなど），内
部変数（製品に対して知覚されたリスクの程度）といった諸々の手掛りを処理
する過程を克明に跡づけている。二人の消費者， C1,C2に関する二つのモデル
を比較すると，例えば，次のような特徴的なヒューリステックスの適用が明ら
かになる。
①C1は常に価格を重視する。 C1のデシジョン・ネットで， 44個の結節点のうち
10個は価格に関連し，その内の 8個は考慮、中の銘柄が最も安いかどうかを問題
にしている。他方， C2にとって価格はネグリジブルなものとみられている。
②対照的に， C2は他者の好みを最も重視する。これに対し， C1はこれにほとん
ど関心を示していない。
③C1は製品の品質を価格や色合いで判断したり，あるいは特定銘柄の先行経験
をそれと同一名称の全銘柄の評価に般化するといったヒューリスティックスを
発達させ，それに強く依存する傾向を示す。
(17) KL.Keller and R.Staelin，“Effects of Quality and Quantity of Information on 
Decision Effectiveness，” Journal of Consumer Research, Vol.14 (Sep.1987), pp.200・213.
(18) J.R.Bettman，“Information Processing Models of Consumer Behavior，” Journal of 
Marketing Research, Vol.7 (Aug.1970), pp.370・376.
- 56 (486）一
④C2はC1より高いリスクを知覚している。このため， C2は特徴的なリスク対応
策を講じている。
Bettmanは，このモデルを銘柄購買の予測に適用したところ，消費者Ci,C2 
それぞれの購買決定の89.7%,87.0%で銘柄が購買されるかどうかを予測する
ことができたことを報告している。
また， Russは，フライパン，コーヒーメーカー，アイロンなどのような小型
の家庭用品の分野における消費者の銘柄評価を検討している。彼のプロトコー
ルは， Bettmanの研究でみられたような実際の買物出向ではなく，実験状況の
もとで収集されたものである。 Russは，前述された幾つかの構成的ヒューリス
ティックスの最善案の予測力を検討した結果，最初の排除段階で合接型を使い，
次の選択段階で準辞書編纂型を適用するヒューリスティックスの組合わせが最
も正確であることを見出している。ここで合接型とは，予め設定された各属性
の最低基準をすべてパスしない代替案を除き，それらを満たすものだけを受容
するというヒューリスティックスをさし，準辞書編纂型とは，最も重要な属性
に関する幾つかの代替案の評価が同じ場合だけでなく，それらの差が著しくな
い場合にも次に重要な属性が考慮されるヒューリスティックスを示す。
このようにデシジョン・ネットは，個々の消費者に特有なヒューリスティッ
クスを明細化したり，購買を予測するのに有効な手法とみられる。ただし，こ
の方法に基づくリサーチの結果を一般化するのが難しいことやその他の方法的
な問題もあって，デシジョン・ネットの研究例は少ない。その後の展開は，
(19) F.A.Russ, 
Carnegie-Mellon Univ.1971). Bettman, op.cit., p.242. 
(20) Russは，デシジョン・ネットに展開可能なデータを収集しているが，デシジョン・ネツ
トそのものを提示しているわけではない。彼のデータをデシジョン・ネットに展開したのは
Bettmanである。 Bettman,op.cit., p.243. 
(2D デシジョン・ネット研究の展望としては， Bettmann,op.cit., pp.229・266.がある。また，
その問題点については， M.Nakanishi，“Decision-Net Models and Human Information 
Processing，＇’ in G.D.Hughes and M.I.Ray, eds. Buyer/Consumer Information Process-
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Park=Lutzなどの研究を侠たなければならない。
ヒューリスティックスの適用に関するもう一つの研究は， Wrightによって
提示されている。これは，その後のヒューリスティックス研究に大きな影響を
与えた成果とみられるため，やや詳細にみておくことにしよう。彼は，まずヒ
ューリスティックスの包括的な類型を提示したうえで，異なる代替案数と属性
数のもとで被験者がヒューリスティックスをどのように知覚し適用するかを実
証的に研究している。ヒューリスティックスは，第1表に示されるように，デ
ータの結合過程と選択ルールという 2つの次元から特徴づけられている。
ここで結合過程は，前述されたように，代償型と非代償型に大別される。代
償型は，代替案に対して好意的なデータと非好意的なデータが製品の全体的な
印象に対して代償的な影響を与えるようにデータを平均する結合方法をさし，
均等加重型と差別加重
第1表
型という 2つのヒュー
リスティックスを含む。
均等加重型は全属性に
等しい加重値を与えて
平均する方法であり，
差別加重型は属性ごと
に異なる加重値を与え
て平均する方法を示す。
また，非代償型はある
属性の存在が他の属性
データ結合方法
選択ルール イ吃 償 型 非代償型
BEST 均等加重型 辞書編纂型
マキシマックス型
差別加重型 ミニマックス型
ALL 均等加重型 合接型
離接型
差別加重型 逐次排除型
FIRST 均等加重型 合接型
離接型
差別加重型 逐次排除型
(Wright. p.61) 
ing, 1974, pp.75-88.を参照。
(2) CW.Park and R.J.Lutz，“Decision Plans and Consumer Choice Dynamics，”Journal of 
Marketing Research, Vol.19 (Feb.1972), pp.108-115. C.W.Park, R.W.Hughes, V.Thu-
kral, and R.Friedmann, 
Journal of Marketing, Vol.45 (Spr.1981), pp.33・47.
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の存在を代償しないようにデータを結合する方法を示し，次のような選択ヒュ
ーリスティックスが識別されている。
①辞書編纂型：最初に評価次元の相対的重要性の順位をつけ，最も重要な次元
ですべての代替案を比較する。ここで一つの代替案が残れば，それが選ばれる。
そうでなければ， 2番目， 3番目の次元で比較が続けられる。
②合接型：予め各評価次元に最低基準を設け，代替案がその最低基準以下
の特徴を持つ場合には，拒否される。
③離接型：②と同様に，予め各評価基準を設け，代替案がその最低基準以
上の特徴を持つ場合に，受容される。
④逐次排除型：②，③と同様に，予め各評価基準を設け，最も重要な次元でそ
の最低基準以上にならない代替案は排除される。ここで一つの代替案が残れば，
それが選ばれる。そうでなければ，一つが残るか，あるいは次元がなくなるま
で， 2番目， 3番目の次元で比較が続けられる。
⑤ミニマックス型：最悪な属性で代替案を比較し，一方の代替案の最悪な属性
が一層不快でなかったり，あるいは一方の代替案が等しく不快な最悪な属性を
より少数しか持たない場合に，他方の代替案が拒否される。
⑥マキシマックス型：最善な属性で代替案を比較し，一方の代替案の最善な属
性が望ましかったり，あるいは一方の代替案が等しく望ましい最善な属性をよ
り多く持つ場合に，他方の代替案が選ばれる。
また，選択ルールとして最善な代替案の選択（BEST），適格な第1番目（あ
るいはn番目）の代替案の選択（FIRST），および適格な全代替案の選択（ALL)
という 3つのタイプがあげられている。これらの選択ルールと，いま見た 8つ
の結合方法との適合関係を検討すると，辞書編纂型は BESTルールに，合接
型，離接型および逐次排除型は ALLとFIRSTの2つのルールに，また均等加
(23) P.L.Wright, 
Marketing Research, Vol.12 (Feb.1975), pp.60-67. 
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重型と差別加重型は 3つの選択ルールにそれぞれ密接に関係することが分かる。
こうした観点から15個のヒューリスティックスが識別されている。
次に， Wrightは，パイロット研究でこれらのヒューリスティックスについて
被験者の利用経験を調べ，その回答を因子分析にかけたうえで， BEST均等加
重型， BEST差別加重型， ALL合接型，辞書編纂型を本調査の対象として採用
している。ここで特に興味深い結果は，（a）代替案数とヒューリスティックスの
利用頻度との関係では， 2つの代替案だけが考慮される場合は均等加重型， 6 
代替案では差別加重型， 10代替案では合接型がそれぞれ最も頻繁に適用された
こと，（b）代替案数と選択ヒューリスティックスの実行のし易さとの関係では，
2つの代替案では均等加重型， 6代替案では辞書編纂型， 10代替案では差別加
重型がそれぞれ最も適用し易いものとされたこと，（c）「感情準拠（affect-
referral)型」と呼ばれる，以前に形成された代替案の全体的な印象を比較して
データの検討を回避するヒューリスティックスが被験者によって利用されてい
たことである。
このような研究と共に，ヒューリスティックスの適用に影響する要因が検討
されている。そうした要因として課題状況と個人差が注目されている。例えば，
Wrightは，代替案間で比較困難な尺度，無関係なデータ，不完全なデータなど
(24) 
のヒューリスティックスの適用に及ぼす影響について検討している。その結果
は，（a）比較困難な尺度と無関連なデータが増えるにつれて，被験者が代償型ヒ
ューリスティックスの利用を減少し，辞書編纂型ヒューリスティックスの利用
を増加させる傾向があったこと，（b）比較困難な尺度や無関連なデータが伴なわ
ない比較的単純な状況でも，代償型ヒューリスティックスによる評価が同点、に
なる場合には，辞書編纂型ヒューリスティックスが利用されたというものであ
(24) P.L.Wright，“The Use of Phased, Noncompensatory Strategies in Decisions between 
Multi-attribute Products，” Research Paper 223. Stanford Univ.1974. Bettman, op.cit., p. 
213. 
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る。また Park=Shethは，個人差要因として製品種類の熟知度を取り上げ，そ
れとヒューリスティックスの利用との関連を調べている。そこでは，熟知度が
高い場合に代償型，熟知度が中位の場合には離接型と合接型がそれぞれ最もよ
く適合する点が報告されている。
上記のようなヒューリスティックス研究に加えて，代替案が比較される過程
を直接検討しようとする数多くの研究が見出される。この分野には段階的方略
と処理形式に関する研究が含まれる。
段階的方略とは， Russの研究でみたように，受容できない代替案を排除する
第一段階（排除段階）の次に，残りの代替案をヨリ詳細に比較する第二段階（選
択段階）が続く方略である。 Bettmanによれば， Russの研究以降，ほぽ同じ時
期に， Svensonが特に銘柄数が多い場合にこのような方略が採用されることを
示すプロトコール・データを提示し， Lussier=Olshavskyが属性数の多い場合
に最初の排除段階で属性も排除される点を報告しているとい ~6）。
このほかに， Pras= Summersの研究があげられる。彼は，選択状況を代替案
すべてが考慮される場合（n=9）と，その中の受容可能な代替案だけが考慮さ
れる場合に分け，ヒューリスティックスが代替案の選好順位を予測する能力に
(27) 
ついて検討している。ここでは，代償型として前述された Bassモデルを想定し
た加算型，非代償型として Russの研究で示された準辞書編纂型と合接型のヒ
ューリスティックスが取り上げられている。彼等の主たる発見物は，（a）すべて
の代替案が考慮される場合，選好順位データに最もよく合致したヒューリステ
ィックスが合接型で，次が加算型であったということ，（b）受容可能な代替案だ
(25) C.W.Park and J.N .Sheth，“Impact of Prior Familiarity and Cognitive Complexity on 
Information Processing Rules，”Communication Research, Vol.2 (J ul.1975), pp.260-266. 
(26) Bettman, op.cit., p.215. 
(27) B.Pras and J.O.Summers，“A Comparison of Linear and Nonlinear Evaluation 
Process Models，” Journal of Marketing Research, Vol.12 (Aug.1975), pp.276・281.
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けが考膚される場合，選好順位データに最もよく合致したのが加算型で，次が
僅差で合接型であったというものである。これらの発見物から， Pras=Sum-
mersの研究では，排除段階で合接型を適用し，選択段階で加算型を利用すると
いう段階的方略が示唆されていると思われる。これは，選択段階において準辞
書編纂型ではなく，加算型を示している点で前述された Russの段階的方略と
は異なる。
さらに，こうした段階的方略の証明を見出さなかった幾つかの研究がある。
例えば， Russo=Rosenは，眼球運動分析法を採用した研究で， 6つの代替案が
考慮される場合，受容できない代替案を排除する段階，すなわち段階的方略に
おける第1段階を見出さなかったことを報告している。ただし，彼等はヨリ多
くの代替案が考慮される際にはそうした排除段階が生じる点を示唆している。
また，Bettman=Jacobyも情報モニタリング法を適用した研究で同様な傾向を
見出している。段階的方略の存在を確認したこれまでの研究が，代替案として
仮説的な製品（例えば，小型家庭用品，電気抵抗器，車）を利用していたのに
対し，彼等の研究が実際の銘柄を使用していた点に着目すると， Bettman=
Jacobyの研究では，この実証研究が行なわれる以前の時点で排除段階が既に完
了していたものと解せられる。
このような限られたヒューリスティックス研究からも，次のような，代替案
数の多寡に応じて異なるヒューリスティックスの適用パターンを推定すること
。）
ができるであろう。まず代替案数が少ない場合には，いずれか一つのヒューリ
スティックスのみが適用される傾向がある。これまでの研究では，予測精度や
データとの適合度から代償型がすぐれているようである。次に，代替案数が多
（加 J.E.Russoand L.Rosen，“An Eye Fixation Analysis of Multi-Alternative Choice，” 
Memory and Cognition, 3 (1975), pp.267・276.
(29) J.R.Bettman and J.J acoby，“Patterns of Processing in Consumer Information Acqui-
sit ion，” in B.B.Anderson, ed. Advances in Consumer Research, Vol.3, 1976, pp.315-320. 
(30) Bettman, op.cit., pp.215・216.
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い場合には，段階的方略が採られる傾向がある。これまでのところ排除段階で
合接型が採用されるという見解が有力であるけれども，選択段階で適用される
ヒューリスティックスについては見方が分かれるようである。
この分野では，これらの研究と共に，ヒューリスティックスを特徴づける処
理形式に関する研究がみられる。ここで処理形式とは，代替案と属性に関する
情報が取得される方法をさし，銘柄別処理（processingby brand）と属性別処
理（processingby attribute）に大別される。銘柄別処理は，一つの銘柄につ
いて幾つかの属性情報を処理し，次に2番目の銘柄等について同様な処理を繰
り返して，各銘柄を全体として評価する方法である。Wrightが提示したヒュー
リスティックスの類型では，均等加重型，差別加重型，加算型，合接型および
離接型がこの処理形式を採るものとみられる。属性別処理は，一つの属性で全
銘柄を評価し，次に 2番目の属性等で同様な評価を反復していく方法である。
この処理形式によって特徴づけられるヒューリスティックスには，辞書編纂型，
準辞書編纂型，マキシマックス型，ミニマックス型および逐次排除型が含まれ
るであろう。
こうした処理形式について数多くの研究が報告されている。しかし，消費者
がいずれの処理形式を主として利用するのかは必ずしも明らかではない。ある
研究は属性別処理の選択が多数を占めることを報告しているのに対して，他の
(JD 
研究は銘柄別処理が有力な処理形式であることを見出している。 Bettman=
Kakkarは，こうした不一致がそれらの研究で用いられた情報フォーマットの
違いによることを示してい~）o 彼等は，この点を検証するため，被験者に①ー
(31) 例えば，次を参照。 Russoand Rosen, op.cit., N .Capon and M.Burke，“Information 
Seeking Behavior in Consamer Durable Purchase，” in B.A.Greenberg and D.M.Bellen-
ger, eds. Contemporary Marketing Thought. AMA., 1977, pp.llO・ll5.
(32) J.R.Bettman and P.Kakl王ar，“Effectsof Information Presentation Format on Con-
sumer Information Acquisition Strategies，＇’Journal of Consumer Research, V ol.3 (Mer. 
1977)' pp.233-240. 
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つの銘柄について13の属性情報すべてを示す11冊のブックレツト（銘柄名別に
情報が最も容易に利用できるフォーマット），②一つの属性について11の銘柄情
報を示す13冊のブックレット（属性別に情報が最も容易に利用できるフォーマ
ット），③行と列がそれぞれ銘柄と属性を示すマトリックス形式（11×13）の情
報表示板（銘柄別あるいは属性別のどちらからも等しく情報が利用できるフォ
ーマット）のいずれか一つの情報フォーマットを呈示したうえで，シリアル食
品の11銘柄の一つを選択するように求めた。その結果は，（a）①の情報フォーマ
ットを呈示された被験者は銘柄別処理を適用したのに対し，（b）②の情報フォー
マットを与えられた被験者は属性別処理を利用しがちであったというものであ
る。これは，要するに，消費者が情報フォーマットに応じて最も使い易い処理
形式を採用するという傾向を示しているといえよう。
（未完）
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